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〈論　文〉
「エコ」ブランドビジネスの持続的発展の条件
― ファッションブランドの事例研究 ―
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Abstract
This paper is a study of eco-brand business which has been in popular among any companies. 
We focused on the global fashion brand companies and challenged to identify the correlation between 
companies’ contexts and CSR （Corporate Social Responsibility） activities. As a result, we found that 
the fashion brand companies’CSR activities have some tendency in each country.
要　　約
本論は、多くの企業にすでに普及しているエコブランドビジネスに関し、ファッションブラ
ンド企業に焦点を当てた事例研究である。企業の各業種におけるエコブランドビジネスの発達
に伴い、グローバルなファッションブランド企業もエコブランド化に向けて CSR（企業の社
会的責任）を強化すると考えられる。本研究ではファッションブランド企業の属する国の文化
（コンテクスト）とその企業の CSR の取り組み方には相関性がみられるのではないかという仮
説を設定した。そして、国別にファッションブランド企業数社の CSR の取り組みを定量化し
た。その結果、国別のブランド毎の CSR の取り組みには一定の傾向があることが分かった。
１．研究の背景と目的
近年、国内では「エコカー」や「エコ住宅」など「エコ」を使用した企業宣伝・広告が数多くマスメ
ディアに登場し、消費者の関心を呼んでいる。また、環境庁の報告書「環境産業の市場規模に関する情
報」（注１）によるとエコビジネスと呼ばれる環境ビジネスは年々増加し、図１の如く、2011年の日本
国内市場規模は82兆円規模に達している。しかしながら、この調査は極めてマクロな調査であり、アパ
レル産業など個別産業におけるエコビジネスの実態は不明である。マーケティング調査会社の富士経済
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は「エコ」と呼ばれる環境付加価値が付随した製品やサービスの国内市場は2020年に145億円を超え、
上場企業の９割が何らかのエコ活動を行っている（注２）と報告している。したがって、自社の商品や
サービスに環境付加価値を加え、「エコ」をブランドビジネスとして活用する企業体が増えつつあるの
は間違いない。
図１　環境ビジネス市場規模推移
出典：環境省による環境産業の市場規模データ（注１）を元に著者が作成
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海外ではエコビジネスをエシカルと称し、全体的なエコプロセスで表し、あらゆる業態を網羅してい
る。イギリスのエシカル専門誌「Ethical Consumer Report 2012」（注３）によると、イギリス国内の
エシカル商品・サービスの消費率は図２の通り年々高まりをみせ、中でも個人消費のカテゴリーに入っ
ているエシカル衣料への2011年の取り組みは１億5000万ポンドとなり2000年の500万ポンドの約30倍に
達している。このように海外ではエコブランドとファッションが密接に繋がっており、これをブランド
戦略と捉えているファッション企業も数多くある。例えばイギリス人デザイナーのヴィヴィアン・ウェ
ストウッドは2010年に環境保護とファッション性を融合させたライン（エシカルラインと名付けた環境
配慮型商品）をスタートさせた。また、2008年のニューヨークコレクションでは、ラルフ・ローレン、
マイケル・コース、ダイアン・フォン・ファステンバーグ等がエコファッションを意識した天然素材使
用のハイモードコレクションを披露した。
このように世界のファッション企業が「エコ」ブランドに注目する理由はどこにあるのかが、著者ら
の関心の対象である。イタリアのラグジュアリーブランドであるグッチのクリエイティブ・ディレク
ターのフリーダ・ジャンニーニは「近年、ブランドの配慮ある企業活動、社会的責任が重視されている」
と言及し（注４）環境付加価値商品だけではなく、環境問題を含めた企業の社会的責任（以下 CSR）
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を考えた環境配慮型商品の重要性を強調した。このことは、単に美しいだけではモノが売れなくなった
こと、そしてエコブランド・アイデンティティのメッセージを消費者に訴求することでブランドの優位
性を高めるマーケティング戦略を考えていることを示唆している。
そこで本研究では、グローバルなファッションブランド数社の CSR の取り組み方を調査し、その調
査項目ごとに点数化し、考えられる限り定量化して比較検討を行うことにした。ファッションブランド
毎の CSR の取り組みと、そのブランドの属する国の文化（コンテクスト）との関連および今後、ファッ
ションブランド企業が目指すべきエコブランドビジネスあるいはエコブランディングの方向性を検討す
るものとする。
２．先行研究の検討
Hall（1993）は、国別のコンテクストの差はコミュニケーションの方法により生じると論じた。イタ
リアやスペインのようなハイ（高）コンテクストな国では、言葉だけでなくその他すべての要素をコ
ミュニケーションの手がかりにし、文脈や共通の知識に頼る割合が高い。つまり「阿吽の呼吸」が通じ
る文化と言われる。一方、ドイツや北欧諸国のようなロー（低）コンテクストな国は明確な言葉による
コミュニケーションにより信頼を置くものとされている。Pasquinelli and Ravasio（2013）は国別間（ヨー
ロッパ限定）のコンテクストとファッションブランドの取り組みの違いの研究を行い、ヨーロッパ諸国
の文化間におけるコンテクスト差と各国のファッションブランドによるエシカル取り組みには何らかの
図２　イギリス国内のエシカル商品・サービス消費の推移
出典：Ethical Consumer Report（注３）を元に筆者が作成




࢚ࢩ࣐࢝ࣝࢿ࣮ࢥ࣑ࣗࢽࢸ࢕࢚ࢩ࢝ࣝಶேᾘ㈝࢚ࢥࢺࣛ࣋ࣝ㸤ࢺࣛࣥࢫ࣏࣮ࢺࢢ࣮࣮࣒࢚ࣜࣥ࣍ࢩ࢝ࣝࣇ࣮ࢻ	ࢻࣜࣥࢡᖺ
㺿୓࣏ࣥࢻ
─ 100 ─
関連性があると結論付けている（図３）。しかしながら、彼らの報告では以下の２点が不明確だった。
図３　国別のコンテクスト度とファッション企業のエシカルへの取り組み相関図
出典： “Ethical fashion in Western Europe: A survey of the status quo through the digital 
communications lens”（Pasquinelli and Ravasio, 2013）を元に筆者が作成
①　イタリアでの積極的なエシカル取り組みの認識が不足
Pasquinelli and Ravasio が「イタリアのエシカル取り組みは慈善活動か地方や国の職人の技を保全す
ることとして定義しており、積極的な活動は見られない」としているのに対し、読売新聞ではイタリア
のエシカル活動を以下のように報道した（注５）。すなわち「イタリアでは、環境保護や社会貢献など
に配慮したエシカルファッションを掲げるブランドが注目されている。ミラノで開催中の春夏コレク
ションに合わせ、こうしたブランドが展示会を開いている。商品のデザイン性も高く、日本への輸出な
ど世界的な広がりが加速しそうだ」。さらに、イタリアは「スローファッション」から派生した「スロー
フード」の提唱国である。スローファッションとは、「守る・教える・支える」というキーワードを元に、
消滅する恐れのある伝統を守り、消費者教育を進め、そして質の良い素材を提供する中小生産者を支援
することを目的として作られたファッションの概念である。従って、イタリアのファッション企業がエ
シカル取り組みに積極的であっても不思議はない。
②　 ヨーロッパに限定された研究であり、世界規模での分析がなされていない。したがって日本など
のハイコンテクストな国の分析が不足
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この先行研究の研究範囲はヨーロッパに限定されている。今後広まりゆくエシカル取り組みを俯瞰す
るためには、世界規模でこのフレームワークが当てはまるのかどうかを検討する必要がある。また、こ
のフレームワークが適用された場合、今後、ファッション企業がとるべき対策にも触れる必要がある。
ローコンテクスト文化を持つ北欧諸国においては、エシカル取り組みへの議論が公の場でも積極的に
行われてきたが、ハイコンテクストな南欧諸国（イタリアやスペイン）においてはこの点の議論がほと
んど行われてこなかったとされている。コンテクストと企業文化の関連性を研究した小野（2013）もこ
れらの間には何らかの繋がりがあると結論付けており、このことからもコンテクストが CSR への取り
組み方に影響を及ぼしていると推測できる。
３．仮説の設定
上記のコンテクスト論を説いた Hall とヨーロッパにおけるファッション企業の CSR とコンテクスト
の相関性を説いた Pasquinelli and Ravasio の先行研究を元にして、以下の仮説を設定した。
３−１　Pasquinelli and Ravasio の発展型の仮説
Pasquinelli and Ravasio の論点であるエシカルとファッション企業との関連性をグローバルな領域で
発展させるために、Pasquinelli and Ravasio の結論に Hall のコンテクストモデルを適用し、アメリカと
日本を配置させたところ、図４の結果が想定された。つまり、ハイコンテクストな文化をもつ日本は左
図４　国別のコンテクスト度とファッション企業のエシカル活動の相関図の発展型
出典： “Ethical fashion in Western Europe: A survey of the status quo through the digital 
communications lens”（Pasquinelli and Ravasio, 2013）と Hall（1993）の結果を元に筆者作成
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下寄りに、ローコンテクストな文化を持つアメリカは右上寄りのポジションの設定となった。
３-２　コンテクストに合せたコミュニケーション方法の仮説
上記の仮説が妥当だとすると、次にコンテクスト差異による対処方法の検討を行う必要がある。
Pasquinelli and Ravasio はこれらの差異を「公の場で議論がされてきたか否かにかかわる」と述べてい
る。つまり、各企業はコンテクスト差異を意識したコミュニケーション戦略を取るべきではないだろう
か。
４．事例研究分析
各ファッション企業がエシカル活動にどのように取り組んでいるのかを分析するために、コンテクス
トの度合いが異なる国（アメリカ、イギリス、フランス、イタリア、日本）を選び、各国の代表的な
ファッションブランドの発行する CSR レポートやホームページ上に記載されているエシカル活動を分
析した。ファッションブランドの選別方法は以下の条件を満たすものとした。１）国を代表するローカ
ルブランドであること。２）エシカルブランドであると認識されていること、またはその様な活動が多
少なりとも報道されていることである。
上記２つの条件を満たすファッションブランドを国ごとに表１にまとめた。
表１．事例研究対象企業
国名 ブランド名① ブランド名② ブランド名③
アメリカ コーチ ラルフ・ローレン トミー・ヒルフィガー
イギリス ステラ・マッカートニー ヴィヴィアン・ウェストウッド バーバリー
フランス ルイ・ヴィトン エルメス シャネル
イタリア グッチ プラダ アルマーニ
日本 ピープル・ツリー イッセイ・ミヤケ ヨウジヤマモト
上記のファッション企業に対し、各 CSR レポートに明記されている内容を表２−１、表２−２にま
とめた。採点項目については、様々な業界や企業の CSR を評価しウェブ上にて公開されている「rank 
a brand」（注６）の評価項目を参考にした。さらに北見（2008）のモデルに従い、CSR 活動を３つ（マ
イナス排除型、社会貢献型、事業依存型）に分類した。積極的に取り組んでいると思われる項目には○
印を付け、定量化を図る為に○印を１点とした。北見のモデルによる３つの領域は、外部要素（自社の
事業以外）と内部要素（自社の事業に関わる）に振り分けることができる。社会貢献型は外部要素、事
業依存型は内部要素、そしてマイナス排除型はその両方を持ち合わせるとされていると言い換えられる。
表２−１と表２−２の結果を国ごとに分析した。ここでは、北見のモデルに習い、３つの大項目を10
点満点の点数に換算し、チャートによる CSR 分析を行った。なお、表内の CO2は二酸化炭素、CoC
（Chain of Custody）は加工・流通管理チェーン、VOC（Volatile Organic Compounds）は揮発性有機
化合物、PVC（Polyvinyl Chloride）はポリ塩化ビニールを指す。
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ᑠィ 0 4 0 0 0 0 0
ປാ⎔ቃ
ᶵ㛵䛻ᡤᒓ 㽢 䕿 㽢 㽢 䕿 㽢 㽢
⊂⮬䛾CoC䛾᭷↓ 㽢 䕿 㽢 㽢 㽢 㽢 㽢
᫂☜䛺ປാᇶ‽ 㽢 䕿 㽢 㽢 㽢 㽢 㽢
䜲䝙䝅䜰䝏䝤䜢ྲྀ䛳䛶䛔䜛 㽢 䕿 㽢 㽢 㽢 㽢 㽢
ປാ⎔ቃ䛾ሗ࿌ 㽢 䕿 㽢 㽢 㽢 㽢 㽢
ປാ⎔ቃ䛜୍ᐃᇶ‽௨ୖ 㽢 䕿 㽢 㽢 㽢 㽢 㽢
ᑠィ 0 6 0 0 1 0 0
⏕⏘⪅䜈䛾ᨭ᥼ ⏕⏘䝏䜵䞊䞁䛻䛚䛡䜛ປാ⎔ቃ 㽢 䕿 㽢 㽢 䕿 㽢 㽢䝃䝥䝷䜲䝲䞊䛾᝟ሗ㛤♧ 㽢 㽢 㽢 㽢 䕿 㽢 㽢
ᑠィ 0 1 0 0 2 0 0
㈈ᅋ䜈䛾㛵୚
䝏䝱䝸䝔䜱䞊άື䛾᭷↓ 䕿 䕿 䕿 䕿 䕿 䕿 㽢
㈈ᅋ䛾ಖ᭷ 㽢 䕿 䕿 㽢 㽢 䕿 㽢
ఏ⤫ಖㆤ 䕿 䕿 㽢 㽢 㽢 㽢 㽢
䝇䝔䞊䜽䝩䝹䝎䞊䛸䛾㛵䜟䜚 䕿 䕿 䕿 㽢 㽢 㽢 㽢
ᑠィ 3 4 3 1 1 2 0
䝕䝄䜲䞁䞉⣲ᮦ
䝃䝇䝔䜲䝘䝤䝹䝕䝄䜲䞁౑⏝ 㽢 䕿 㽢 䕿 䕿 㽢 㽢
䜸䞊䜺䝙䝑䜽䝁䝑䝖䞁䜢౑⏝ 㽢 㽢 㽢 㽢 䕿 㽢 㽢
ୖグ௨እ䛾⎔ቃ㓄៖ᆺ⣲ᮦ౑⏝ 㽢 䕿 㽢 䕿 䕿 㽢 㽢
᫂☜䛺ୖグ౑⏝⋡䛾᭷↓ 㽢 㽢 㽢 㽢 㽢 㽢 㽢
㠉⣲ᮦ䛾౑⏝ไ㝈 㽢 㽢 㽢 㽢 㽢 㽢 㽢
ᑠィ 0 2 0 2 3 0 0
໬Ꮫ≀㉁䛾౑⏝
᭷ᐖ໬Ꮫ≀㉁㝖ཤ 㽢 䕿 㽢 㽢 䕿 㽢 㽢
㠉⣲ᮦຍᕤ䛻㛵䛩䜛᭷ᐖ≀㉁䛾㝖ཤ 㽢 㽢 㽢 㽢 㽢 㽢 㽢
㠐䛾〇㐀䛻䛚䛡䜛VOC⚗Ṇ 㽢 㽢 㽢 㽢 㽢 㽢 㽢
PVC䛾౑⏝⚗Ṇ 㽢 㽢 㽢 㽢 㽢 㽢 㽢
ᑠィ 0 1 0 0 1 0 0
ྜィ27Ⅼ‶Ⅼ 3 18 3 3 8 2 0 
???
???
???
表２−１．ファッション企業の CSR 対応表
表２−２．ファッション企業の CSR 対応表
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４−１　アメリカの分析
図５にアメリカの３社の CSR 分析の結果を示す。アメリカの対象企業３社は共に環境配慮型商品自
体への取り組みや環境保全についての記述は少ないが、社会貢献度で表される外部向き CSR に強い傾
向が見られた。３社とも様々なチャリティー活動を通じて女性や子供のための支援を行うことでステー
クホルダーへのアピールが上手く出来ていると考えられる。こうした行動がセレブリティを始めとする
富裕層で注目され、さらに一般消費者の注目度を集めることになった。
図５　アメリカのファッション企業の CSR 分析
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４−２　イギリスの分析
図６にイギリスの３社の CSR 分析の結果を示す。イギリスはブランドにより差が見られた。ステラ・
マッカートニーとバーバリーは類似しているが、ヴィヴィアン・ウェストウッドについてはその類似性
が見られなく、CSR への取り組みが幾分低い。これは Pasquinelli and Ravasio によるところの「イギ
リスはエシカルへの取り組みに矛盾が生じている」ことを表しているのではないだろうか。ファスト
ファッション大国である一方、政治レベルではエシカル活動が議論されるという矛盾が生じているイギ
リスならではの現象が結果に現れていると考えられる。一方、スコアの全体的な表面積は他国に比べて
大きく、イギリスが比較的ローコンテクストな国であることが故の結果と思われる。
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４−３　フランスの分析
図７にフランスの３社の CSR 分析の結果を示す。フランスは全体的に CSR 取り組み項目が少なく、
スコアの表面積はイギリスに比べて幾分小さい。３社とも伝統的なモノづくりを大切にしている企業で
あるが故に、外部向き CSR の社会貢献型に偏る傾向が見られ、財団やチャリティー活動を通じてのエ
シカル活動が中心といえる。しかしながら、内部向き CSR とみなせる「CO2の削減」、「環境保全」、「廃
棄物削減」、「労働基準」については他の国と比較して明確な情報は少ない。
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図７　フランスのファッション企業の CSR 分析
４−４　イタリアの分析
図８にイタリアの３社の CSR 分析の結果を示す。イタリアはブランドによる差がより顕著に現れて
いる。グッチは「メイド・イン・イタリー」を挙げ、クラフトマンシップの精神を大切にしてきたブラ
ンドである。一方、プラダやアルマーニにはそういった記載は見られない。グッチは人道的支援や環境
図６　イギリスのファッション企業の CSR 分析
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保全活動などを通じてサステナビリティ（持続可能性）とトレーサビリティ（追跡可能性）を実現しよ
うとしている。グッチの CSR 活動には今後のラグジュアリーブランドが目指すべき指標が垣間見えて
いる。しかしながら、環境対策の今後の具体的な数字など具体的な内容は掲載されていない。
図８　イタリアのファッション企業の CSR 分析
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４−５　日本の分析
図９に日本の３社の CSR 分析の結果を示す。日本のプレミアムブランドである２つのブランド企業
はともに CSR への記載されたものが殆どない。CSR への取り組みは消極的である。一方、エシカルブ
ランドとして名が知られているピープル・ツリーはフェアトレードについては具体的に記載されている
が、他ブランドで見られる様な数字を使用した上での具体的な対策の記述は少ない。
図９　日本のファッション企業の CSR 分析
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５．コンテクストと関連付けたファッション企業におけるエコブランドとの関連性
今回の分析からは、ローコンテクストな国が CSR に優れたファッション企業と言い切れるデータは
得られなかった。特にローコンテクストな国とみなせるアメリカの総合的な CSR への取り組み度が予
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想以上に低く、コンテクストとの関連性は薄弱なのではないかと思われる。しかしながら、図５～図９
で示した国ごとの CSR 分析を行った結果では、各国の特徴が浮き彫りとなった。たとえば、図４に示
すように、アメリカやフランスといったコンテクストが比較的低い国は、外部的要素の CSR に力を入
れる傾向があり、同じくコンテクストが比較的低いイギリスは内部・外部の両方の要素に割れる傾向が
みられた。一方、ハイコンテクスト国であるイタリアや日本は全体的に CSR 活動量が少ない傾向のあ
ることがわかった。以上より、国の文化（コンテクスト）とファッション企業の CSR の取り組みにつ
いては何らかの相関性が存在することは分かったが、その具体的要因までは十分に特定できなかった。
したがって、Hall のコンテクストのモデルだけでは言い表せない何か別の要因があるのではないかとみ
なせる。フランスやアメリカのような比較的ローコンテクストの国のファッション企業はハイコンテク
ストな国のファッション企業に比べて外部向け CSR を積極的に行うことで一般的にエコブランドとし
て名が通っていることが多い。したがって、ステークホルダーとのコミュニケーションを円滑に行うこ
とがエコブランドビジネスを成功させるためのキーファクターとなることが本研究結果から示唆される。
６．まとめと今後の課題
本研究にて、国のコンテクストとファッション企業の CSR の取り組みの違いの相関性を各企業のア
ニュアルレポートと Hall のコンテクスト理論と合せて出来る限りの評価項目を定量化して分析しよう
と試みた。今回の分析ではコンテクストとファッション企業の CSR の取り組み相関性の有無がはっき
りとは見出せなかったが、国別にみた CSR 分析結果からは、一定の傾向のあることが判明した。今後
は分析母集団を増やし、より多くのデータを集めて、さらに調査項目を詳細にし、コンテクストと
ファッション企業の CSR の取り組み相関性を研究したい。
注記：
（注１） 環 境 庁 の 報 告 書「 環 境 産 業 の 市 場 規 模 に 関 す る 情 報 」http://www.env.go.jp/policy/keizai_portal/B_
industry/1-2.suikei.pdf を参照
（注２） 富士経済の報告書「環境付加価値を利活用した“エコ・ブランドマーケティング”を調査」https://www.
fuji-keizai.co.jp/market/09063.html を参照
（注３） Ethical Consumer Report 2012
　　　　http://www.ethicalconsumer.org/portals/0/downloads/ethical-consumer-markets-report-2012.pdf を参照
（注４） グッチの公式 HP http://www.gucci.com/jp/worldofgucci/articles/green-carpet-challenge-handbag-collection#3
を参照
（注５） 読売新聞、「エシカルファッション　社会に役立つ装い　素材にアフリカ産生地や廃材」、2013/９/23を参照
（注６） rank a brand http://www.rankabrand.org/ を参照
上記のウェブサイトの情報は2014年１月13日現在有効とする。
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